Event Marketing on the Example of the Olympics Games by Tot, Irena
MEĐIMURSKO VELEUČILIŠTE U ČAKOVCU 



















MEĐIMURSKO VELEUČILIŠTE U ČAKOVCU 







MARKETING DOGAĐAJA NA PRIMJERU OLIMPIJSKIH IGARA 













U završnom radu govori se o marketingu događanja s osvrtom na primjer Olimpijskih 
igara. Početni dio orijentiran je na pojam samog marketinga te koliko je on zapravo 
potreban da bi se neki proizvod ili usluga probili na tržište. Da bi zadovoljio potrebe 
potrošača, sportski marketing pruža sportske ponude koje nude više pogodnosti od 
konkurencije. Potrebe i pogodnosti koje traže potrošači različite su, stoga je na 
stručnjaku sportskog marketinga da kroz komunikaciju s potrošačima dođe do rezultata 
koji uvelike mogu pomoći kod stvaranja prednosti pred konkurencijom. 
Središnji dio rada odnosi se na marketing događaja koji između ostalog služi 
promoviranju događaja kao što su i Olimpijske igre. Takvi događaji organizirani su s 
namjerom da privuku pažnju i pridobiju naklonost ciljne publike za određeni proizvod 
ili uslugu.  
Temeljem teorijskog okvira predstavljene su Olimpijske igre kao primjer marketinga 
događaja. Riječ je od jednom od velikih sportskih događaja koji objedinjuje najbolje 
sportaše iz svih zemalja svijeta. Svim vrhunskim sportašima san je sudjelovati na 
Olimpijskim igrama, a još više postati olimpijskim pobjednikom. Privlače mnogobrojne 
ljude koji žele osjetiti čar Olimpijskih igara izbliza. Da bi određeni grad postao 
domaćinom igara, mora proći kroz kandidaturu, a za samu organizaciju takvog 
događaja potrebno je mnogo planiranja, ulaganja i rada. Pažnja je posvećena značaju 
Olimpijskih igara za grad domaćina, odnosno na prednosti i nedostatke takve vrste 
manifestacije za određeni grad.  
  
Ključne riječi: sportski marketing, sportski događaj, marketing događaja, Olimpijske 
igre   
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1. Uvod 
Sport zauzima sve važnije mjesto u modernom društvu. Područje je ljudskog djelovanja 
u kojem marketing zauzima vrlo značajno mjesto. Prvenstveno zbog toga što su sva 
današnja velika sportska događanja praćena preko medija pa tako predstavljaju neku 
vrstu komunikacije između natjecatelja i gledatelja tj. potrošača.  
U nastavku poglavlja bit će riječi o predmetu i ciljevima rada, o metodologiji izrade 
rada te o strukturi rada. 
1.1.Predmet i ciljevi rada 
Sportski marketing može se smatrati jednom od glavnih te neophodnih poslovnih 
funkcija u realizaciji sportskih ciljeva, programa i zadataka. Zna se da dobre 
marketinške aktivnosti u sportske organizacije donose više od polovice prihoda. Zato 
upravljanje marketinškim aktivnostima zahtijeva efikasnu kombinaciju elemenata kao 
što su proizvod – sportski rezultat, cijena, prodaja i promocija. Spomenuti elementi 
trebali bi biti sastavni dio ponude koju sportska organizacija prikazuje javnosti. 
Svakom događaju, bio on kratkoročni ili dugoročni, međunarodnog ili lokalnog 
karaktera, natjecateljski ili humanitarni za postizanje uspjeha, potreban je marketing. 
Događaju marketing olakšava pronalazak načina kako što lakše zadovoljiti potrebe 
potrošača, ostvariti prihode, privući pažnju na određeni događaj, ojačati status na tržištu, 
povećati popularnost domaćinu događaja i dr.   
Olimpijske igre velika su sportska manifestacija koja se odvija svake četiri godine na 
jednom od kontinenata. Najbolji sportaši natječu se u ekipnim ili pojedinačnim 
sportovima, a samo najbolji ponesu titulu olimpijskog pobjednika. Prve igre održane su 
u antičkoj Grčkoj, a oživljene su idejom Pierra de Coubertina 1880-tih godina. Svaki 
potencijalni grad domaćin najprije mora podnijeti kandidaturu, a ako je ishod pozitivan, 
započinje nimalo lagan posao za grad koji je izabran kao domaćin Olimpijskih igara. 
Pošto su najpoznatiji sportski događaj i uvijek privuku pažnju velikog broja gledatelja 
zanimljive su i za mnoge tvrtke koje žele biti sponzor i time povećati vlastiti ugled i 
prepoznatljivost. Glavni cilj marketinga Olimpijskih igara je osiguranje financijske 
stabilnosti olimpijskog pokreta gdje se prihodi generiraju kroz nekoliko programa 
uključujući prava prijenosa i sponzorstva. 
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Cilj ovog završnog rada je istražiti dostupnu literaturu iz područja sportskog marketinga 
i marketinga događaja i prikazati marketing sportskih događanja na primjeru 
Olimpijskih igara. 
1.2.Metodologija izrade rada i struktura rada 
Za izradu završnog rada korištena je stručna literatura s područja marketinga, sportskog 
marketinga, sporta, Olimpijskih igara, kao i internetski članci vezani uz temu završnog 
rada. 
U uvodnom dijelu ukazuje se na predmet i ciljeve rada, na metodologiju izrade rada i na 
strukturu rada. Drugi dio baziran je na sportskom marketingu, analizi sportskog 
marketinškog miksa kao okosnici marketinga bilo koje sportske organizacije. Treće 
poglavlje posvećeno je marketingu događaja, a kao primjer u četvrtom poglavlju 
predstavljene su Olimpijske igre, način na koji je koncipiran marketing Olimpijskih 
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2. Sportski marketing 
Poglavlje koje slijedi bazirat će se na definiciji sportskog marketinga, njegovim 
specifičnostima, prikazat će se razlike između sportskog marketinga i marketinga 
općenito te će biti opisani elementi marketinškog miksa u sportu. 
2.1.Definicija sportskog marketinga 
Za lakše shvaćanje pojma i važnosti sportskog marketinga potrebno je najprije približiti 
pojam samog marketinga i pojam sporta.  
Marketing kao ekonomski proces koji povezuje proizvodnju i potrošnju nastoji privući 
nove kupce obećavajući im očekivanu vrijednost i zadržati postojeće kupce i klijente 
konstantno vodeći brigu o njihovom zadovoljstvu. Kontinuirani je to proces kreiranja 
proizvoda ili usluga prema željama i potrebama kupaca.  
Kako navodi Bartoluci (1997), počeci sporta zasnivaju se na ljudskim aktivnostima koje 
su nastale u cilju: lova kao sredstva preživljavanja, borbe s prirodom i okolinom kao 
oblikom preživljavanja te svečanosti, obreda i zabave. Stoga se može reći da sport  
podrazumijeva tjelesnu aktivnost radi natjecanja, održavanja zdravlja ili zabave, a tom 
aktivnošću bave se amateri ili profesionalci. S obzirom na to da privlači ljude svih dobi, 
materijalnog statusa, interesa, religija i rasa može se reći da je sport i povod za 
zbližavanje.  
Prema Bartoluciju (2007) sportski marketing posebno je područje primjene koncepta 
marketinga na području sporta te se zasniva na vlastitim principima i počiva na sportsko 
- marketinškoj filozofiji, posebnom načinu promišljanja, koji zapravo i čini sportski 
marketing nečim posebnim i različitim od općeg marketinga. 
Sastoji se od svih aktivnosti usmjerenih na zadovoljavanje potreba i želja sportskih 
potrošača kroz proces razmjene (Škaro, 2012). 
Sport ima ujedno i vrlo važnu društveno - ekonomsku ulogu. Društvene funkcije sporta 
manifestiraju se kroz: zdravstvenu funkciju, sociokulturnu, odgojno obrazovnu, 
političku i dr. Ove funkcije čine temeljnu vrijednost sporta u svakoj zemlji. Ekonomski 
učinci koji su ujedno i važan faktor u ekonomskom razvoju ostvaruju se na makro i 
mikro razini, a prikazani su u donjoj tablici. Na makro razini predstavljaju ukupne 
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ekonomske vrijednosti koje generira sport na razini jedne zemlje ili unutar određene 
gospodarske djelatnosti, dok se na mikro razini ostvaruju neposredno putem sportskih 
organizacija ili unutar sportskih poduzeća (Bartoluci, 1997). 
Tabela 1. Ekonomski učinci sporta 
Makroekonomski učinci Mikroekonomski učinci 
- u industriji sportskih proizvoda 
- u trgovini sportske robe 
- u graditeljstvu sportskih objekata  
- u turizmu 
- povećanje proizvodnosti rada 
- smanjenje troškova bolovanja 
- produženje radnog vijeka i života 
- u sportskim organizacijama 
- u sportskim poduzećima 
- kod velikih sportskih priredbi 
Izvor: Bartoluci, M. (1997). Ekonomika i menadžment sporta. Zagreb, Reprografika, 
str. 51. 
Zbog problema nedostatka financijskih sredstava sve više sportskih organizacija oslanja 
se na sportski marketing. Njegova definicija povezana je s idejom da industrija sporta 
postane jedinstvena sredina za sve sudionike (Novak, 2006). U profesionalnom sportu 
marketing ima veoma važnu ulogu iz jednostavnog razloga; zahvaljujući marketingu 
sport dobiva mogućnost osiguravanja značajnih sredstava potrebnih za njegovo 
funkcioniranje. Osim toga, vrhunskim sportašima omogućuje i stvaranje visokog 
profita. Kao takav, po ulozi i važnosti, čini najznačajniju funkciju bilo koje sportske 
organizacije.  
Sportski marketing je proces upravljanja, baziran na društvenoj koncepciji marketinga, 
kojim pojedinci i društvo u cjelini, osebujnim pristupom i primjenom u djelatnosti 
sporta, dobivaju ono što im je potrebno i što žele, a uz pomoć važnih skupova aktivnosti 
kojima se putem tržišta razmjenjuju primarno sportski proizvodi i usluge (Novak, 
2006). 
Klasična definicija marketinga ne bi se mogla u potpunosti odnositi na sportski 
marketing, upravo zbog činjenice što većina neprofitnih organizacija (koje čine 
glavninu sportskih organizacija) proizvodi usluge, a ne dobra (Kotler i sur., 2006). 
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Međutim, sport se pretežno bavi uslugama, ali i razmjenom roba gdje se misli na 
sportsku opremu, rekvizite i sl.  
Da bi razumjeli prirodu sportskog marketinga u obzir treba uzeti razlike između 
sportskog marketinga i marketinga dobara i usluga. Neke razlike su prikazane u 
sljedećoj tablici. 
Tabela 2. Razlike između sportskog marketinga i marketinga dobara i usluga 
 Sportski marketing Marketing dobara i usluga 
Potrošači 
Gledatelji i sportski 
sudionici 
Kupci 
Proizvod Globalni Prilagođen tržištu 
Zaposlenici 
Pogoduje se zaposlenicima 
(natjecateljima) 
Pogoduje se vlasnicima 
Promocija i mediji  
Događaj je plaćen preko 
sponzora i medija 
Plaća se 
Distribucija Fleksibilna Statična 
Izvor: Wakefield, L. K. (2007). Team Sports Marketing. Oxford, Elsevier, str. 4. 
Razlikama prikazanim u tablici nastoji se predočiti kako sport kao globalni proizvod 
treba male promjene da bi bio prihvaćen, a kod marketinga dobara i usluga proizvod se 
mora prilagođavati tržištu. Potrošači u sportu su orijentirani samo na sportske proizvode 
i usluge, dok su potrošači marketinga dobara i usluga prisutni na više tržišta. Kod 
distribucije određeni proizvod marketinga dobara i usluga je predodređen samo za 
određeno tržište dok se kod sportskog marketinga određeni proizvod može naći na više 
tržišta. Za razliku od sportskog marketinga gdje sport vrlo često dobiva besplatnu 
promociju preko medija, sponzora, navijača, kod marketinga dobara i usluga prodavači 
sami plaćaju promociju.  
Sportski marketing zadovoljava osnovne kriterije koncepcije marketinga kao što slijedi 
(Bartoluci, 1997): 
1. Poslovna koncepcija počiva na koncepciji potražnje za sportskim proizvodima i 
uslugama, koncepciji zadovoljenja te potražnje, koncepciji sportskog proizvoda, 
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koncepciji razmjene, koncepciji sportskog tržišta, kao i koncepciji marketara, tj. 
sudionika u procesu primjene koncepcije marketinga. 
2. Poslovna funkcija sadrži sustavni pristup u funkciji postavljenog cilja, uz 
identifikaciju i anticipaciju potražnje, definiranje i zadovoljenje potražnje za 
sportskim proizvodima i uslugama. 
3. Ekonomski proces povezuje proizvodnju sportskih proizvoda i usluga s 
njihovom potražnjom i konzumiranjem (krajnjom potrošnjom). 
4. Znanstvena disciplina izučava postupke i aktivnosti koje omogućuju najviši 
mogući stupanj efikasnosti primjene marketinga u danim okolnostima, uz 
primjenu znanstveno spoznatih i razrađenih načela i metoda, a u svrhu napretka i 
razvoja dotične djelatnosti, znanstvenog predviđanja temeljem spoznate 
prošlosti i kritičke ocjene sadašnjosti te povezivanje ponude i potražnje na 
sportskom tržištu. 
Sportski marketing razvija se u dva glavna smjera: marketing sportskih proizvoda i 
usluga izravno sportskim potrošačima i marketing ostalih potrošača i industrijskih 
proizvoda i usluga kroz korištenje sportske promocije (Škaro, 2012). 
Temeljni mu je cilj stvoriti bolju ponudu od konkurencije kako bi zadovoljio potrebe 
potrošača i ostvario najvišu dobit. Svaki će potrošač odabrati onaj sport ili sportski 
proizvod ili uslugu koji će mu omogućiti najbolje pogodnosti s obzirom na njegove 
potrebe.  
U kontekstu sporta, potrošače odnosno kupce najčešće se naziva obožavateljima (Beech 
i Chadwick, 2010). Oni očekuju puno od određenog sporta ili sportskog događaja, ali 
njihova odanost i privrženost prema određenom sportu, sportašu, ekipi može se 
maksimalno iskoristiti. Upravo zbog odanosti i privrženosti velik broj njih dolazit će na 
sportski događaj bez obzira na kvalitetu samog događaja. Vjeran sportski obožavatelj je 
potreban svakom sportu ili događaju jer samim time utječe na njegovu popularnost što 
pridonosi popularnosti sporta i olakšava pridobivanje sponzora. 
Tablica u nastavku prikazuje osnovne potrebe i pogodnosti koje očekuju obožavatelji 
kao najzahtjevniji sportski potrošači.  
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Tabela 3. Tipični sportski obožavatelji, potrebe i pogodnosti 
Izvor:Beech, J.; Chadwick, S. (2010). Sportski menadžment. Zagreb, Mate, str. 129. 
2.2. Marketinški miks u sportu 
Proizvod, cijena, promocija i distribucija osnovni su elementi marketinškog miksa. 
Uvjet je da svaki element mora u potpunosti ispuniti svoj zadatak da bi se ostvarili 
ciljevi za kupce, ali i za samu sportsku organizaciju. Draženović (2005) navodi da je 
marketinški miks u sportu kombinacija elemenata pomoću kojih sportski klub, sportaš, 
organizator sportskog natjecanja i dr. može utjecati na ostvarenje svojih marketinških 
ciljeva. 
S obzirom na područje primjene kod sportskog marketinga važno je razlikovati sportski 
proizvod i uslugu, cijene sportskih proizvoda, distribuciju sportskih proizvoda i usluga 
te promociju sportskih proizvoda i usluga (Bartoluci, 1997). Sljedeća tablica ukazuje na 
što se odnosi svaki od elemenata marketinškog miksa u sportu nakon čega slijedi 






- uzbuđenje,  
- biti dio grupe,  
- ispunjavanje slobodnog vremena,  
- želja za zajedničkom obiteljskom i 
prijateljskom aktivnošću,  
- uspjeh i postignuće,  
- zahvalnost za sportsko junaštvo, 
- sigurnost 
- ugođaj utakmice, prijateljstvo s 
drugim obožavateljima,  
- suparništvo s protivničkim 
obožavateljima,  
- reflektirana slava, 
- gledanje tehničkih vještina sportaša, 
sadržaji arene,  
- suprotstavljene ekipe/sportaši 
pokušavaju pobijediti 
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Tabela 4. Elementi marketinškog miksa u sportu 
Elementi marketinškog miksa Sport 
Proizvod 
Treneri, sportaši, natjecanja, oprema, 
suveniri 
Cijena 
Cijena ulaznica, TV i radio prijenosa, 
cijena opreme, cijena suvenira, cijene 
sportaša i trenera 
Distribucija 
Natjecanja, sportske priredbe, sportski 
klubovi, škole, direktna prodaja, 
maloprodaja,veleprodaja 
Promocija 
TV i radio prijenosi, priredbe i natjecanja, 
fan klubovi, razne akcije i humanitarne 
manifestacije 
Izvor: Škaro, D. (2012). Management Olimpijskih igara. Zagreb, Mate, str. 106. 
Iako su specifičnosti elemenata sportskog marketinga dokazane, okruženje u kojem 
djeluju vezano je na ukupne prilike u nekom društvu. To znači kako elementi sportskog 
marketinga dijele i dobru i lošu sudbinu sa svim drugim gospodarskim i 
negospodarskim subjektima nekog društva (Novak, 2006). 
Kritičan element je svakako sportski proizvod jer lošem i nekvalitetnom sportskom 
proizvodu teško da će pomoći niska cijena, uspješna promocija i distribucija. No, ni 
ostali elementi ne smiju zaostajati za kvalitetom sportskog proizvoda, jer previsoka 
cijena, loša distribucija ili slaba promocija neće dati željeni rezultat.  
U potpoglavljima koja slijede navest će se osnovne karakteristike elemenata 
marketinškog miksa u sportu. 
2.2.1. Sportski proizvod i usluga 
U marketingu proizvod se definira kao sve ono što se može ponuditi tržištu da bi 
izazvalo pažnju, nabavu, upotrebu ili potrošnju, a što bi moglo zadovoljiti neku želju ili 
potrebu (Kotler i sur., 2006). 
Prema Torkildsenu (2011), sportski proizvodi mogu biti: 
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- dobra, npr. sportska odjeća i obuća 
- objekti, npr. teniski tereni, dvorane 
- usluge, npr. treninzi 
- događaji, npr. sportska natjecanja, utakmice 
- programi, npr. aerobik. 
S obzirom na djelatnosti sporta koje su vrlo različite, smatra se da osnovna podjela 
sportskog proizvoda mora obuhvatiti sve pojavne mogućnosti sportskog proizvoda. 
Tako sportski proizvodi mogu biti: sportsko - industrijski, čisti sportski proizvodi ili 
integrirani sportski proizvodi (Bartoluci, 1997).  
Sportsko - industrijski proizvodi su proizvodi industrijskog porijekla tj. to su 
interdisciplinarni proizvodi sporta i komplementarnih djelatnosti. Takvi proizvodi 
proizvode se isključivo za sportsko tržište i kao takvi donose vrlo visoke prihode. Svaki 
sportsko - industrijski proizvod moguće je skladištiti, a sami proizvođači vode brigu o 
oznaci proizvoda, njenom dizajnu, kvaliteti, zaštiti, korisničkom pravu. Bitna značajka 
takvih proizvoda je marka prema kojoj su proizvodi prepoznatljivi na sportskom tržištu 
(Bartoluci, 1997). 
Čisti sportski proizvod su razni programi s primjenom u sportu, koji se realiziraju na 
tržištu kratkotrajne neposredne potrošnje. Rezultat su aktivnosti unutar subpodručja 
sporta. Kako se sport dijeli na četiri subpodručja – tjelesna i zdravstvena kultura, 
natjecateljski vrhunski sport, sportska rekreacija i kineziterapija i sport invalida, to je 
svaki pojedini program nastao unutar nekog od navedenih područja usluga odnosno 
proizvod za sebe. Ovu vrstu nematerijalnog sportskog proizvoda naziva se čistim 
sportskim proizvodom jer je isključivo nematerijalne prirode (usluga). Njih nije moguće 
skladištiti pa ih se troši jednokratno i u cijelosti (Bartoluci, 1997). 
Integrirani sportski proizvod nastaje kada je korištenje nekog proizvoda uvjetovano 
određenim sportskim proizvodom. Dijeli se na jednostavne integrirane sportske 
proizvode i složene integrirane sportske proizvode. Neki od primjera složenih 
integriranih sportskih proizvoda su skijaški turniri, praćenje Olimpijskih igara, 
svjetskih, europskih natjecanja i sl., a primjeri jednostavnih integriranih sportskih 
proizvoda koji imaju funkciju unapređenja sporta kao djelatnosti su najam sportske 
opreme, rekvizita, ugodni ambijent vježbanja i sl. (Bartoluci, 1997). 
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Karakteristika  sportskog proizvoda je ta što nije konstantan i što je nepredvidiv 
(Mullin, Hardy, Sutton, 2007). Primjerice, utakmica koja se odigrava u određenom 
vremenu zasigurno će dati drugačiji rezultat nego da se igra u neko drugo vrijeme bez 
obzira što bi se koristio isti igrački kadar i isti objekt. Dodaju li se pritom druge 
varijable – ozljede igrača, drugačiji odaziv publike, vremenski uvjeti, pojavit će se 
potpuno novi sportski proizvod. 
2.2.2. Cijena sportskog proizvoda i usluge 
Cijena je jedini element marketinškog miksa koja donosi prihod. Svi ostali elementi 
predstavljaju trošak ili, bolje rečeno, ulaganje. Određuje se za svaku vrstu proizvoda i 
usluga posebno. Postoje dva načina određivanja cijena sportskih proizvoda: za potrebe 
državnog proračuna i putem tržišta (Bartoluci, 1997). Shvaćaju li potrošači cijenu kao 
pokazatelj kvalitete tada predstavljaju važan signal jer niske cijene mogu ukazati na 
nisku kvalitetu, dok visoke cijene pojačavaju percepciju visoke kvalitete i 
ekskluzivnosti (Torkildsen, 2011). Kod određivanja cijena potrebno je odrediti elemente 
za standardizaciju i vrednovanje programa sporta. Potrebno je utvrditi kako potrošači 
shvaćaju vrijednost proizvoda u usporedbi s konkurentskim proizvodima te iskoristiti 
dobivene informacije za postavljanje cijena. Kako cijena utječe na profitabilnost 
sportske organizacije tako je određivanje cijena vrlo važan proces. 
Osnovni čimbenici formiranja cijena su: potreba za sportom, dovoljna količina 
slobodnog vremena, kupovna snaga stanovništva, ulaganje marketinških napora, 
dostupnost znanja, dostupnost kanala (Novak, 2006). 
Prema Mihaiju (2013), sportske organizacije često prilagođavaju cijene kako bi privukle 
što više različitih skupina potrošača. Prilagođavaju ih studentima koji nisu u mogućnosti 
platiti punu cijenu, tržišnom okruženju (smanjenje cijena tijekom recesije ili 
gospodarske krize), s obzirom na uspješnost ekipe (povećanje cijena ako se uspješnost 
ekipe poveća). 
2.2.3. Distribucija sportskog proizvoda i usluga 
Distribucija je općeprihvaćeni termin za više gospodarskih aktivnosti koje bi trebale 
osigurati protok i dotok proizvoda i usluge od proizvođača do korisnika, što vrijedi i za 
sportske proizvode. Stoga cijena sportskog proizvoda ili usluge, a time i položaj 
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organizacije na tržištu kao i uspješna prodaja, uvelike ovisi o kanalima distribucije. 
Kanale distribucije predstavlja skup institucija koje obavljaju sve aktivnosti koje se 
koriste u kretanju proizvoda ili usluge od proizvodnje do potrošnje (Bartoluci, 1997). 
S obzirom na već spomenute vrste sportskih proizvoda i usluga, moguće je definirati 
zadatke distribucije, a neki od njih su (Bartoluci, 1997): 
- prostorno i vremensko usklađivanje proizvodnje i potrošnje (utakmica), 
- skraćivanje puta od proizvodnje do potrošnje (stadioni u blizini velikih prometnica), 
- utjecaj na promjenu potrošačkih navika (novi sportski proizvod),  
- djelovanje na prodaju novih proizvoda (sportska industrija popularizira sport) i dr. 
Učinkovitost distribucije u sportu vidljiva je kada potrošač posjeti objekt, kupi proizvod 
ili primi uslugu. 
Novak (2006) ističe da se tvrtka može odlučiti za jedan od sljedećih oblika distribucije: 
1. Intenzivna distribucija podrazumijeva korištenje što je moguće većeg broja 
prodanih mjesta (npr. karata za utakmicu), novinara (radi prijenosa izvještaja u 
što većem broju medija) bez neke posebne selekcije, a u svrhu što veće 
pristupačnosti potencijalnim kupcima ili korisnicima.  
2. Selektivna distribucija podrazumijeva korištenje nekoliko posrednika te 
omogućuje sportskoj organizaciji da dopre do određenih ciljnih potrošačkih 
segmenata uz veću kontrolu i manje troškove od intenzivne distribucije. Sužava 
izbor na određeni broj prodajnih mjesta prema nekom odabranom kriteriju (npr. 
vrsti i položaju prodajnih kanala, segmentu tržišta i sl.). Uključuje poduzeća s 
poznatom markom proizvoda. 
3. Ekskluzivna distribucija distributerima daje ekskluzivno pravo prodaje (npr. 
sportske opreme) uz određene uvjete onoga koji daje ekskluzivnost. Ovaj način 
prodaje uglavnom se koristi za luksuzne i/ili skupe proizvode i važna natjecanja 
i zbog poslovne politike unapređenja imidža proizvoda ili događaja i 
ostvarivanja ciljanog profita. 
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2.2.4. Promocija sportskih proizvoda i usluga 
Promocija kao element sportskog marketinškog miksa predstavlja zbroj različitih 
aktivnosti, nastojanja organizacije da potencijalne i stvarne potrošače upoznaje sa 
svojim proizvodima koji bi trebali postati i ostati poznati, ili koje putem različitih 
medija unapređuju prodaju i osiguravaju konstantnu potražnju (Bartoluci, 1997). 
Mihai (2013) navodi da promocija može biti:  
- informativna - obavještavanje potencijalnih potrošača o proizvodu,  
- podsjećajna - podsjećanje potrošača o koristima proizvoda, 
- nagovaračka - uvjeravanje potrošača da je proizvod baš ono što im treba. 
Prema Mihaiju (2013), sportska promocija uključuje: oglašavanje, sponzorstvo, odnose 
s javnošću, licenciranje, osobni kontakt, poticaje i utjecaje pomoću stvaranja atmosfere. 
Oglašavanje je plaćeni oblik neosobne komunikacije o sportskom proizvodu ili usluzi, 
putem tiska, emisija ili elektronskih medija koji je osmišljen kako bi privukao pozornost 
javnosti i potaknuo na buduću kupnju. U sportskom marketingu, oglašavanje može 
uključivati emitiranje promotivnih spotova, izravnu poštu, signalizaciju objekata i 
vlastite medije. 
Sponzorstvo se definira kao pružanje financijske pomoći određenim aktivnostima od 
strane komercijalne organizacije s ciljem postizanja određenih komercijalnih ciljeva. 
Najvažniji je izvor prihoda u sportu. Najvažniji sponzor u većini slučajeva istaknut je na 
opremi koju nose natjecatelji, na sportskim objektima i sl. (Mihai, 2013). 
Odnosi s javnošću uključuju komunikacijske aktivnosti za uspostavljanje, održavanje, 
razvijanje povjerenja i razumijevanja s različitim potencijalnim potrošačima.    
Licenciranje je jedna od najbrže rastućih komponenata sportske promocije, a uključuje 
stvaranje strateškog saveza u kojem proizvođač sportskog proizvoda drugoj stranci daje 
pravo na proizvodnju tog proizvoda u zamjenu za određene naknade ili plaćanja (Mihai, 
2013). 
Osobni kontakt uključuje komunikaciju jedan na jedan između predstavnika sportske 
organizacije i sportskog potrošača, a koja bi trebala rezultirati postizanjem svih 
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promotivnih ciljeva, od pružanja informacija o proizvodima i uslugama do prodaje tih 
proizvoda i usluga (Mihai, 2013). 
Poticaji su smanjene cijene koje su ponuđene potrošačima kako bi ih motivirale na 
kupnju određenog sportskog proizvoda ili usluge (Mihai, 2013). 
Utjecaj pomoću stvaranja atmosfere, koristi dizajne vizualne komunikacije u okruženju, 
kao što su rasvjeta, boje, glazba i sl., kako bi se izazvale emocionalne reakcije sportskih 
potrošača i naveli ih na kupnju sportskog proizvoda ili usluge (Mihai, 2013). 
Veliki sportski događaji imaju vlastite programe promocije koje je vrlo teško preslikati 
od priredbe do priredbe iz jednostavnih razloga - ciljevi sportske organizacije nisu 
uvijek u potpunosti isti, veličina i zemljopisni položaj sportskog događaja nije isti, 
različiti je broj prijavljenih sportaša, novinara i dr. (Novak, 2006). 
Kombinacijom spomenutih elemenata marketinškog miksa sportske organizacije traže 
puteve do najbolje ponude ponuđenog proizvoda ili usluge sportskom tržištu. Ako je 
jedan od ciljeva sportske organizacije, a sigurno jest, da se sportski proizvodi ili usluge 
usmjere što širem krugu potrošača, onda je veoma važna i povratna poruka jer ona 
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3. Marketing događaja 
Mnogo je onih koji su posjetili neki događaj, bilo da je riječ o sportskom događaju, 
koncertu, festivalu, kazališnoj predstavi i sl. Dobar dio njih je i sudjelovao na 
određenim događajima, no onih koji su organizirali neki događaj ipak nema u tolikom 
broju. Stoga će sljedeće poglavlje dati uvid u karakteristike marketinga događaja, 
organizaciju sportskog događaja te specifičnosti marketinga sportskog događaja. 
3.1.Karakteristike marketinga događaja 
Olimpijske igre su zasigurno jedan od boljih primjera događaja koji se kontinuirano 
poboljšava, čija je popularnost na visokom nivou i koji pozitivno utječe na imidž 
svakog grada domaćina. Van der Wagenova i Carlosova (2008) navode da je razlog 
uspjeha povezan s marketingom i marketinškim miksom – kombinacijom proizvoda, 
cijene, promocije i distribucije. Osim toga spominju da je izbor poruka i 
komunikacijskih kanala također važan, te su svi spomenuti čimbenici dio marketinške 
strategije.  
Važnost marketinga događaja ističe se u tome što privlači publiku bez koje bi svako 
događanje propalo. Publika donosi odluke o prihvatljivosti troška i truda uloženog u 
dolazak, te ih uspoređuje s koristima sudjelovanja na događaju. 
Kombinacija dobara i usluga predstavlja pravi izazov za sve uključene u marketing 
događaja. Neki na tržište plasiraju proizvod koji nema uslužnu komponentu, te je tada 
težište na proizvodu. U slučaju kada je riječ o marketingu nečega što je potpuno 
neopipljivo, poput ''Dođi zbog dobre atmosfere'' ili ''Želiš li se jednostavno zabaviti?'', 
uslužna je komponenta značajna. Na tržište je mnogo teže uvesti proizvod koji potrošač 
ne može ponijeti kući ili fizički konzumirati (Van Der Wagen i Carlos, 2008). 
Stoga su tri značajke marketinga usluga sljedeće (Van Der Wagen i Carlos, 2008):  
- neopipljivost – poput zabave ili nastupa, 
- neodvojivost – ponašanje vratara prilikom pružanja usluge posjetitelju kad su 
proizvod i davatelj usluge neodvojivi, 
- varijabilnost – različite razine usluga koje pružaju različiti vratari ili različite 
reakcije dvaju ili više klijenata na isto iskustvo. 
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Organizator događaja ovisi o osoblju, izvođačima odnosno sportašima i njihovoj 
sposobnosti da zadovolje interese publike. Međutim, ako netko ne odluči doći na 
događaj, prihod je za organizatora događaja izgubljen. Događaji su kratkotrajni i 
prolazni te se ulaznice koje nisu prodane ne mogu staviti na prodaju po sniženoj cijeni.  
Usluge pružene na događajima su neopipljive, neodvojive, varijabilne i prolazne. Za 
marketing to predstavlja veliki izazov, budući da je vrijednost koju potrošači dobivaju 
za svoj novac vrlo bitna. Ciljevi marketinga događaja su povećanje ugleda događaja i s 
njim povezanih sponzora, zadovoljenje potreba publike na događaju te ostvarenje 
prihoda (Van Der Wagen i Carlos, 2008). 
Proces marketinga događaja obuhvaća sljedeće (Van Der Wagen i Carlos, 2008):  
- definiranje značajki proizvoda, 
- identificiranje kupca, 
- plan za zadovoljenje potreba publike, 
- analizu proces donošenja odluka kod potrošača, 
- određivanje cijena i distribucije kod potrošača, 
- promociju događaja, 
- ocjenu marketinških aktivnosti. 
Kako navode Van Der Wagenova i Carlosova (2008), svaki događaj potrošačima nudi 
brojne potencijalne koristi, a neke od njih su: 
- novo iskustvo, 
- zabava, 
- poučno iskustvo, 
- uzbudljiv rezultat, 
- prilika za upoznavanje drugih ljudi, 
- prilika za kupnju stvari, 
- jelo i piće, 
- prilika za izlazak, 
- mogućnost da se vidi nešto jedinstveno i dr. 
Prilikom rada na marketingu događaja potrebno je postići usklađenost između koristi 
proizvoda i potreba potrošača, koja predstavlja vodilju prilikom dizajna događaja i 
njegove promocije. Primjerice, zabavni program prije i nakon određene utakmice dobar 
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je primjer dodavanja vrijednosti glavnoj koristi koju nudi proizvod sportskog događaja. 
Bitna je i analiza motivacijskih čimbenika potrošača te posljedični razvoj profila za 
svaku skupinu potrošača posebno (Van Der Wagen i Carlos, 2008). U primjeru 
Olimpijskih igara svi posjetitelji ne posjećuju sva događanja na igrama, neki odaberu 
sport koji im je privlačan, neki dolaze zbog uzbuđenja i atmosfere, neki kako bi 
doživjeli novo iskustvo, neki samo da budu viđeni i sl. Zanemariti se ne smiju potrebe 
ni jedne skupine potrošača.  
Organizatori moraju svakako pokazati razliku između događaja bez obzira radi li se o 
koncertu, festivalu, sportskom ili nekom drugom događaju. Potrošač mora znati zašto je 
određeni događaj poseban, zašto bi ga se isplatilo posjetiti.  
Bez obzira na vrstu događaja, za njegov dugotrajan uspjeh potrebno je zadovoljiti 
osnovne elemente marketinga događaja, a to su (Hoyle, 2002): 
- zabava – ponuditi količinu zabave koja će potencijalne potrošače privući na događaj 
jer će na njemu vidjeti nešto novo, nešto drugačije, 
- uzbuđenje – neodoljiva, ali uistinu istinita i bitna točka koja omogućuje da događaj 
bude zapamćen, 
- poduzetnost – definirano je kao pripravnost na riskiranje, eksperimentiranje nečim 
novim, nečim inovativnim.  
Kod marketinškog miksa treba obratiti pozornost na to je li određeni događaj dobro 
lociran odnosno smješten. Primjerice, trebalo bi razmisliti o organizaciji  nekog 
sportskog natjecanja ako se u blizini održavaju Olimpijske igre. Cijena treba biti 
prikladna, prihvatljiva potrošačima jer previsoke cijene neće rezultirati dobrim 
financijskim učinkom. Distribucija također mora biti učinkovita jer se većina proizvoda 
događaja proizvodi, distribuira i konzumira na mjestu održavanja događaja. Osim 
spomenutog Van Der Wagenova i Carlosova (2008) ističu da je promocija ključna kod 
marketinga događaja. Osigurava odašiljanje poruka o imidžu i sadržaju programa 
događaja potencijalnim potrošačima kroz različite tradicionalne i suvremene kanale 
komunikacije. 
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3.2. Organizacija i specifičnosti marketinga sportskih događaja 
Sportski događaj obuhvaća širok spektar manifestacija na području sporta, od onih 
jednostavnijih kao što su lokalni turniri ili rekreativno sportsko natjecanje, preko 
amaterskih turnira, liga, profesionalnih natjecanja s velikim brojem gledatelja koji 
zahtijevaju visoku razinu organizacije pa sve do Olimpijskih igara, svjetskih prvenstava. 
Predstavlja kombinaciju različitih aktivnosti u kojima sudjeluju svi koji su povezani sa 
samim događajem, kompletni organizacijski tim, natjecatelje, trenere, sponzore, medije, 
publiku, širu sportsku javnost. Istovremeno se mora prilagođavati zahtjevima različitih 
potrošača koji su često spremni potrošiti velike svote novca kako bi bili sudionici 
spektakla. Ono što privlači potrošače je iskustvo koje sportski događaj pruža i osjećaj 
zajedništva.  
Organizacija nekog sportskog događaja nije jednoznačan ni jednostavan proces. 
Naprotiv, to je proces koji podrazumijeva koordinaciju niza aktera najrazličitijih 
djelatnosti. Naime, veća slika sustava upravljanja nekom sportskom manifestacijom 
podrazumijeva golem sustav velikog broja međusobno povezanih događaja koji utječu 
na ekonomiju, društvo, politiku i ekologiju (Bartoluci, Čavlek i sur., 2007). 
Za organizaciju nekog velikog sportskog događaja postavljaju se uvjeti i zahtjevi koji 
trebaju biti ispunjeni. Pri kandidaturi za organizaciju Olimpijskih igara grad mora 
ponuditi odgovore na pitanja koja se odnose na javno mišljenje, potporu vlade, 
organizaciju budućeg organizacijskog odbora, budžet za kandidaturu, budžet za same 
igre, potencijalne izvore prihoda organizacijskog odbora, postojeću, planiranu i dodatnu 
sportsku infrastrukturu, smještaj olimpijskih sela, hotela, smještaj medija, postojeću, 
planiranu i dodatnu prometnu infrastrukturu, podatke o aerodromima za potrebe igara, 
sigurnost i sl. (Bartoluci, Čavlek i sur., 2007). 
Grad koji se želi kandidirati za organizaciju nekog sportskog događaja mora u obzir 
uzeti sve moguće utjecaje, mora poznavati vlastite mogućnosti i nedostatke, odnosno 
znati upravljati cjelokupnim procesom kandidiranja, organizacije te samog događaja. 
Dakle, radi se o privremenim, bilo planiranim, bilo neplaniranim događajima koji imaju 
određeno trajanje. Glavnu ulogu u vođenju i upravljanju ovim manifestacijama ima 
organizacijski odbor, koji mora implementirati i evaluirati događaje radi identificiranja i 
rješavanja problema, pronalaženja načina za poboljšanje menadžmenta, utvrđivanje 
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vrijednosti događaja ili njegovih programa, mjerenja uspjeha ili neuspjeha, 
identificiranja troškova i koristi, identificiranja i mjerenja utjecaja, zadovoljavanja i 
sponzora i vlasti, ostvarivanja prihvaćanja, kredibilnosti i potpore (Bartoluci, Čavlek i 
sur., 2007). 
Marketing sportskog događaja zanimljiva je i profitabilna grana marketinga prvenstveno 
iz razloga što se financijska sredstva ulažu u promociju, osobito sportskih proizvoda ili 
usluga, kroz stvaranje doživljaja kod sportskih potrošača. Prilikom promoviranja 
itekako je važna uloga sportaša. Vrhunski sportaši promovirajući određeni proizvod ili 
uslugu ostavljaju pozitivan dojam  na potrošače pa se samim time dobar dojam prenosi i 
na proizvod. Postoje brojni primjeri proizvoda ili usluga koji su traženi jer ih je 
promovirao određeni sportaš. Primjerice, pojavi li se u promotivnom spotu atletskog 
prvenstva sportaš koji dobro kotira među gledateljima privući će veći broj potencijalnih 
gledatelja nego da se pojavi sportaš koji nije toliko popularan kod gledatelja. 
Sportska događanja održavaju se u mjestima, gradovima i državama te ovisno o lokaciji 
održavanja privlače razne sportaše. Neki od primjera su Olimpijske igre, svjetska i 
europska prvenstva, skijaška natjecanja i dr. Na njima sudjeluju sportaši svih razina koji 
imaju jednaku priliku za uspjeh. Takva natjecanja daju priliku organizatorima za 
pozitivnom promocijom, stjecanjem iskustva i da pridonesu bogatstvu društvenog 
života lokalne zajednice. Događaj kao takav ima kulturnu i gospodarsku važnost. 
Plan i program svakog sportskog događaja unaprijed je razrađen. Lokacija na kojoj je 
sportski događaj organiziran u većini slučajeva omogućava veliki broj posjetitelja. 
Olimpijske igre kao primjer sportskog mega događaja uvijek se održavaju  na lokaciji 
koja je itekako primamljiva potencijalnim posjetiteljima. Stoga je u takvim slučajevima 
marketinškim stručnjacima posao olakšan jer lokacija ima već određenu ocjenu kod 
publike. Jednostavniji je put proizvoda povezanih sa sportskim događajem na tržište jer 
su već poznate želje i potrebe potrošača te je poznata i ponuda konkurencije.  
Olimpijska povelja upozorava da se sportski događaj može iskoristiti u razne svrhe. 
Tako se uz Olimpijske igre vežu različiti interesi, jer rijetko koji događaj može danas 
probuditi toliko interes kao Olimpijske igre. Uvidjelo se, da se uz sportske, mogu 
postići i drugi društveni i politički ciljevi (Škaro, 2012). 
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4. Olimpijske igre kao primjer marketinga sportskog događaja 
Olimpijske igre prvotno zamišljene kao sportski događaj sve više postaju marketinški 
alat koji uspješne tvrtke koriste za promociju svojih proizvoda. Praćenje Olimpijskih 
igara preko medija omogućuje da se promotivne aktivnosti s igara prikazuju svugdje po 
svijetu. Zbog marketinške prednosti koju Olimpijske igre kao veliki sportski događaj 
omogućuju, sve više tvrtki se bori za mjesto na Olimpijskim igrama.  
U poglavlju će biti riječi o nastanku i razvoju Olimpijskih igara, kandidiranju za 
organizaciju Olimpijskih igara, financiranju Olimpijskih igara te o tome kakav značaj 
imaju igre na grad domaćina. 
4.1.Nastanak i razvoj 
Prve poznate igre održane su u Olimpiji, u antičkoj Grčkoj, 776. g. prije Krista. Od tada 
su se priređivale svake četiri godine, ali ih je rimski car Teodozije I. Veliki ukinuo 393. 
godine. Na prvim igrama bila je samo jedna disciplina, utrka od približno 192 m. 
Postepeno su dodavane discipline kao što su skok u dalj, bacanje diska i koplja. 
Održavanje Olimpijskih igara u staroj Grčkoj nije bio samo sportski događaj već i 
vjerski praznik. Naime, tijekom održavanja igara bilo je primirje, prestajali su ratovi i 
zabranjeno je bilo nošenje oružja. Pobjednici su dobivali krunu od lišća i veliku lokalnu 
slavu. 1880-ih godina francuski plemić barun Pierre de Coubertin došao je na ideju da 
bi se oživljavanjem antičkih olimpijskih igara unaprijedio sport i tjelesna aktivnost. 
1894. godine osnovao je Međunarodni olimpijski odbor (MOO). Prva zamisao je bila da 
se prve moderne igre održe 1900. godine u Francuskoj, no MOO je odlučio da se održe 
četiri godine ranije, točnije 1896. godine u Ateni, glavnom gradu Grčke. Na igrama se 
pojavilo 14 zemalja, a pobjednici su dobili srebrnu medalju i krunu od maslinovih 
grančica. Od svojih začetaka igre nisu pobuđivale veliku pažnju javnosti, no s 
vremenom im je popularnost rasla (Gifford, 2004). 
Zbog doprinosa stvaranju modernih Olimpijskih igara Pierre de Coubertin smatra se 
ocem modernog olimpijskog pokreta. Vjerovao je u moć međunarodnih natjecanja za 
unapređenje sklada među zemljama.  
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Jedinstvenu sliku igrama daju njihovi simboli i to: 
1. Olimpijski krugovi - iz 1913. godine kada je Pierre de Coubertin predstavio pet 
isprepletenih krugova, pri čemu svaki krug predstavlja jedan kontinent. Boje 
krugova su plava, žuta, crna, zelena i crvena, a boje tih krugova izabrane su zato što 
svaka država svijeta ima na nacionalnoj zastavi bar jednu od tih boja. 
2. Olimpijska zastava - nastaje 1914. kada su olimpijski krugovi bili stavljeni na bijelu 
pozadinu. Bijela boja predstavlja mir i antičke olimpijske igre, vrijeme kada su 
zaustavljali sve ratove. Na zatvaranju igara zastava ide u ruke sljedećem domaćinu 
igara. 
3. Olimpijski plamen – prvi puta je bio upaljen 1928. godine na igrama u Amsterdamu. 
Pali se u Grčkoj te ga na olimpijskoj baklji nose trkači preko svih kontinenata do 
grada u kojem će se odvijati Olimpijske igre. Za vrijeme trajanja igara plamen stalno 
gori.  
4. Olimpijski moto – latinski je izraz: „Citius, Altius, Fortius“ (brže, više, jače) 
5. Olimpijska himna je – Olimpijska oda koja je prvi put bila izvedena na Olimpijskim 
igrama u Ateni 1896. godine. Tekst je napisao Kostis Palamas, a glazbu Spyros 
Samaras. 
6. Olimpijska prisega - polaže se od 1920. godine, od Olimpijskih igara u Antwerpenu. 
Polaže je jedan od sportaša u ime svih natjecatelja i jedan sudac u ime svih sudaca 
na službenoj ceremoniji otvaranja. 
 
 
Slika 1. Pierre de Coubertin 
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Olimpijske discipline nisu nepromjenjive. Tijekom godina neke su izuzete iz programa, 
a neke su uvedene. Na igrama u Ateni 1896. godine sudionici su se natjecali u devet 
različitih sportova. 2004. godine kad su se igre vratile u Atenu natjecanje se odvijalo u 
28 različitih sportova (Gifford, 2004). 
Olimpijske se igre sastoje od tri programa koji se održavaju u različito vrijeme:  
1. Ljetnih olimpijskih igara, 
2. Zimskih olimpijskih igara, 
3. Paraolimpijskih igara. 
Ljetne i zimske igre održavaju se u suprotnim godišnjim dobima, dok se paraolimpijske 
igre održavaju nakon završetka ljetnih igara u istom gradu i na istim borilištima. 
  
Slika 2. Službeni logo Olimpijskih igara 
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4.2.Kandidiranje 
Kandidatura gradova za organizaciju Olimpijskih igara počinje nekoliko godina prije 
održavanja samih igara. Bilo koji grad ili regija može postati potencijalni domaćin igara, 
no svaka zemlja može prijaviti samo jednog kandidata za određene igre. Grad koji se 
kandidira mora dobiti nacionalnu potporu jer će priređivanje igara zahtijevati golema 
ulaganja i angažiranje cijele zemlje. Gradovi najprije osnivaju ''odbore za kandidaturu'' i 
detaljno pripremaju predstavljanje. Članovi Međunarodnog olimpijskog odbora nakon 
toga posjećuju mjesta kandidature kako bi procijenili pogodnost grada da bude domaćin 
igara. Grad koji dobije većinu glasova, više od 50%, osvaja pravo da bude domaćin 
igara. Ako pri glasovanju nije postignuta većina, kandidatura koja je dobila najmanje 
glasova ispada i glasuje se ponovo (Gifford, 2004). 
Svaka kandidatura može imati dva ishoda. U slučaju pozitivnog ishoda pred gradom 
domaćinom je težak posao. Grad pred sobom ima točno određeno vrijeme za obavljanje 
svih priprema, i to po pravilima Međunarodnog olimpijskog odbora kako bi se igre 
mogle nesmetano održati. Postigne li kandidatura neuspjeh dobivanja organizacije igara 
ne znači da je kandidatura u potpunosti bila neuspješna. Grad usprkos tome može 
postići uspjeh u pozicioniranju i stvaranju imidža u svijetu jer prilikom kandidature 
gradovi predstavljaju samo ono najbolje. 
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4.3.Financiranje Olimpijskih igara 
Financijska odgovornost pripada gradu domaćinu i organizacijskom odboru. Postoje tri 
modela financiranja (Bartoluci, Čavlek i sur., 2007): 
- javno – javni sektor financira više od 75% troškova, 
- mješovito – javni i privatni sektor sudjeluju u financiranju u omjeru od 25% ili 
više, 
- privatno – privatni sektor financira više od 75% troškova. 
Veliki sportski događaji danas se u pravilu organiziraju na bazi samofinanciranja putem 
tržišta. Neki od izvora prihoda koje koriste organizacijski odbori Olimpijskih igara jesu 
donacije, prihodi od lutrije, od prodaje suvenira poput poštanskih maraka i kovanica, 
prihodi od prodaje karata te razne robe. Međutim, najvažniji izvori prihoda dolaze od 
sponzorstva i od prodaje televizijskih prava koji se iz godine u godinu povećavaju i 
postaju sve važnija stavka u financiranju igara (Bartoluci, Čavlek i sur., 2007). 
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4.4.Značaj Olimpijskih igara za grad domaćina 
Organizacija Olimpijskih igara je složena, ali u širem ekonomskom smislu zasigurno 
isplativa investicija. Države koje se kandidiraju za organizaciju Olimpijskih igara dužne 
su svojim građanima prikazati moguće pozitivne i negativne strane same organizacije.  
Postavlja se pitanje tko će ipak imati najviše koristi od samih igara? Država, grad ili 
dobitnici olimpijskih medalja. Vjeruje se da je na to pitanje teško odgovoriti, ali koristi 
koje donosi organizacija Olimpijskih igara su zasigurno višestruke. Prvenstveno na 
području sporta i turizma. Tada na vidjelo dolaze i tzv. mali sportovi. Takvima se 
smatraju sportovi koji ne uživaju veliku popularnost u državi domaćina Olimpijskih 
igara. Kao primjer se može navesti razvijanje rukometa u Velikoj Britaniji 2012. godine 
kada je London bio grad domaćin. Rukomet kao sport uživa veliku popularnost publike, 
no u Velikoj Britaniji i nije među najpoznatijim sportovima. Stoga je bilo odlučeno da 
će za Olimpijske igre formirati ekipu koja bi mogla biti konkurentna jačim rukometnim 
silama. Naime, država kao domaćin ima pravo nastupa u svim sportovima ako ima 
kandidata. Uz tu pozitivnu stranu populariziranja sportova javlja se i negativna strana. 
Države koje organiziraju Olimpijske igre, da bi postigle što veći uspjeh, zovu sportaše 
iz drugih država da nastupaju pod njihovom zastavom. Daju im bolje ponude, 
državljanstvo, financijski ih ojačaju i tako postižu uspjeh na račun stranaca. 
Pitanje koje najviše zanima građane je pitanje financijske prirode. Tko s te strane ima 
najviše koristi? To ovisi od države do države. Države koje su dobro organizirane 
zasigurno će pametno iskoristiti svu infrastrukturu. Uspješnost će biti veća ako se već 
unaprijed zna gdje i kako će s olimpijskim objektima.  
Što organizacija igara donosi malom čovjeku? Zasigurno je to jedinstvena prilika da 
doživi duh Olimpijskih igara izbliza. Je li uistinu tako? Cijene ulaznica i nisu male pa 
zato nisu svima dostupne. Jedan od glavnih razloga zašto određeni grad želi biti 
domaćinom Olimpijskih igara je potencijalni pozitivni efekt na gospodarstvo. Grad 
domaćin može iskoristiti ekonomski potencijal koji mu nudi sportski događaj kako bi 
izgradio ili rekonstruirao infrastrukturu, ostvario nove ekonomske odnose s drugim 
zemljama, poboljšao imidž grada pozicionirao se kao turistička destinacija ili poboljšao 
postojeću poziciju na turističkom tržištu.  
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Olimpijske igre predstavljaju zasigurno jednu od najvećih investicija grada. Iako donja 
tablica prikazuje da organizacija zahtijeva velika ulaganja, same koristi su višestruke. 
Kao kratkoročne koristi mogu se navesti organizacija prethodnih i pratećih sportskih i 
kulturnih događaja, medijski interes, marketinške aktivnosti, brojno sponzorstvo, 
dolazak natjecatelja, posjetitelja i gledatelja. Dugoročne koristi su: izgradnja 
infrastrukture, društveni segment te međunarodna prepoznatljivost (Skoko, Vuksović, 
2008). 
Tabela 5. Troškovi organizacije Olimpijskih igara 
Olimpijske igre Troškovi kandidature Troškovi igara 
Barcelona 1992. 7 milijuna $ 10,7 milijardi $ 
Albertville 1992.  2-3 milijuna $ 2 milijarde $ 
Lillerhammer 1994. 3 milijuna $ 1,6 milijardi $ 
Atlanta 1996. 7 milijuna $ 1,7 milijardi $ 
Sydney 2000. 12,6 milijuna $ 3,24 milijarde $ 
Torino 2006. 9.4 milijuna $ 1,58 milijardi $ 
Peking 2008. 24,7 milijuna $ 43 milijarde $ 
Izvor: Rosner, S.;Shropshire, K. L. (2011). The Business of Sports. London, Jones & 
Bartlett Publishers, str. 458. 
Dobro organizirani veliki sportski događaj, uz kvalitetnu medijsku popraćenost i 
prezentaciju vlastitog identiteta i komparativnih prednosti, uvelike može promijeniti 
imidž grada i zemlje domaćina. Takvi sportski događaji svrstavaju se među najgledanije 
pa samim time za sobom povlače veliku medijsku eksponiranost, kako za samo 
natjecanje tako i za sportaše, sponzore, zemlje sudionice, gradove domaćine. Prilično 
važnu ulogu pritom odigravaju globalni mediji jer pružaju veliku priliku zemljama u 
promociji sa svojom moći unapređenja imidža grada ili države (Skoko, Vuksović, 
2008). 
Bez obzira na ostvarive prihode prilikom organizacije Olimpijskih igara i sve 
potencijalne pozitivne učinke, sve više se javlja problem odustajanja gradova od 
kandidature za Olimpijske igre. Ingunn Olsen, glasnogovornica kandidature grada Osla 
za Zimske olimpijske igre 2022. godine, navodi da kad završi zabava, iskustva pokazuju 
da grad domaćin dobiva neiskorištene objekte čije održavanje godišnje stoji milijune 
Irena Tot Marketing događaja na primjeru Olimpijskih igara 
 




Stoga prilikom kandidature treba dobro razraditi plan za kasnije korištenje objekata. 
Jedan od primjera je i Boston koji je povukao svoju kandidaturu za organiziranje 
Ljetnih olimpijskih igara 2024. godine jer stanovnici grada nisu s oduševljenjem 
prihvatili da se njihovim novcem plaća ogromni trošak izgradnje infrastrukture potrebne 
za veliki sportski događaj. Smatra se da će Olimpijske igre u budućnosti biti u 
gradovima koji će željeti prezentirati svoju moć i bogatstvo. Kandidature su povukli i 
Hamburg i Kiel, a i München koji je kandidirao za organizaciju Zimskih olimpijskih 
igara 2022. godine (http://www.telegram.hr/sport/zasto-sve-manje-gradova-zeli-
ugostiti-olimpijske-igre/). 
4.5.Marketing Olimpijskih igara 
Dobar izvedbeni projekt Olimpijskih igara sastoji se od niza međusobno usklađenih i 
sofisticiranih projekata koji se moraju stvarno, prostorno, vremenski i financijski 
uskladiti, a zatim pojedinačno ostvariti, ali u funkciji cjeline. Zbog toga su za svaku 
takvu organizaciju potrebni: teorija sustava, logistika, organizacija i marketing (Škaro, 
2012). 
U kontekstu marketinga, Olimpijske su igre globalni proizvod koji treba pretvoriti u niz 
proizvoda i usluga, plasirati ih na tržište kao poseban proizvod i usluge za koje je 
potrebno postaviti marketinški miks. Načela marketinga mogu se i moraju primjenjivati 
u organizaciji Olimpijskih igara. Svake su igre specifične pa traže specifičan pristup. 
Marketing Olimpijskih igara ima uspjeh onda kada se uspije pridružiti u marketinške 
programe velikih kompanija koje djeluju na globalnom tržištu te niza specijaliziranih 
proizvodnih, promotivnih, trgovačkih i turističkih tvrtki (Škaro, 2012). 
Olimpijske igre predstavljaju marketinški projekt koji se ostvaruje u uvjetima kontrole 
svih relevantnih faktora, što djeluje na samim igrama i njezinoj organizaciji, u 
kontaktima s cijelim svijetom. Stoga se marketing Olimpijskih igara kao funkcija 
ostvaruje (Škaro, 2012): 
- definiranjem proizvoda olimpijskih igara, odnosno predmeta marketinga, 
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- definiranjem subjekata koji koriste marketing, odnosno koji koriste igre za 
ostvarivanje svojih ciljeva i interesa, 
- promocijom igara, njihovom promocijom zasnovanom na odgovarajućem 
dizajnu, 
- ostvarivanjem ciljeva, definiranim u dokumentaciji, a koji se ostvaruju u 
sportskom, ekonomskom, društvenom i sličnom interesu. 
Lako je primijetiti da su elementi marketinškog miksa Olimpijskih igara jednaki kao i 
kod sportskog marketinga i bilo koje druge djelatnosti. Međutim s obzirom na područje 
primjene ipak su drugačiji. Potrebno je razlikovati olimpijski proizvod i uslugu, cijene 
olimpijskog proizvoda i usluga, distribuciju olimpijskog proizvoda i usluga i promociju 
olimpijskog proizvoda i usluga od onih konvencionalni (Škaro, 2012). 
4.5.1. Olimpijski proizvod i usluga 
Škaro (2012) navodi da su Olimpijske igre i organizacija i proizvod. Jedinstven 
proizvod jer se program igara razlikuje od drugih. Proizvod je koji mora biti uspješan i 
čiji nastanak traje jako dugo – od kandidature do održavanja igara. U nastanku 
proizvoda sudjeluju brojni subjekti koji uz igre vežu svoje interese i ciljeve, odnosno 
subjekti koji ga žele koristiti za ostvarivanje svojih parcijalnih interesa. Iz toga proizlazi 
da Olimpijske igre predstavljaju proizvod koji se ostvaruje suradnjom svih relevantnih 
faktora kako bi se proizvelo i lansiralo najbolje. U svezi s tim treba napomenuti da su 
osnovni predmet marketinške orijentacije Olimpijske igre, ali i sve što se oko njih 
događa: scenarij, odnosno njegova realizacija, kao i realizacija svih aktivnosti 
Olimpijskih igara.  
Olimpijske igre kao proizvod zahtijevaju i definiranje mogućih potrošača toga 
proizvoda, a oni su sljedeći (Škaro, 2012): 
- država, odnosno grad organizatori koji žele kroz Olimpijske igre ostvariti 
ekonomske i društvene koristi, 
- masovni mediji koje na osnovi Olimpijskih igara stvaraju svoj proizvod koji 
lansiraju u svijet te na njemu ostvaruju profit, 
- sponzori koji taj proizvod koriste za svoju promociju, stvarajući kroz Olimpijske 
igre sve prednosti koje proizvođačima pruža dobra promocija, 
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- pojedini dobavljači, kao i izvođači radova, kojima igre služe kao proizvod što ga 
na određeni način i sami proizvode i tako ostvaruju svoje poslovne interese 
- natjecatelji i njihovi timovi koji kroz igre žele postići svoje ciljeve postizanja 
vrhunskih rezultata 
- gledatelji koji žele prisustvovati takvom događaju radi postizanja osobnog 
zadovoljstva. 
Za što uspješniju prodaju robe, usluga i prava potrebno je konstantno podizanje 
kvalitete proizvoda (igara). 
4.5.2. Cijena olimpijskog proizvoda i usluga 
Cijena kao element marketinškog miksa ima značajnu ulogu u krajnjem rezultatu 
marketinških napora, pa tako i kod olimpijskog proizvoda i usluga (Škaro, 2012). U 
slučaju Olimpijskih igara, cijene se najviše tiču cijena ulaznica, prodaje odgovarajućih 
prava te cijene usluga za posjetitelje. Ostale cijene trebale bi biti stvar onih subjekata 
koji stavljaju proizvode i usluge u promet vezan uz Olimpijske igre.  
4.5.3. Distribucija olimpijskog proizvoda i usluge 
Kao i za ostale sportske proizvode tako i za olimpijske, distribucija osigurava protok i 
dotok robe te uslugu od proizvođača do korisnika. Budući da je organizacija 
Olimpijskih igara specifična, potrebno je tu specifičnost uvažiti kod oblikovanja 
distribucije. To podrazumijeva uključivanje posrednika u aktivnosti distribucije 
proizvoda - Olimpijskih igara. Kao posrednici smatraju se mediji uz pomoć kojih 
organizacija – Međunarodni olimpijski odbor ostvaruje komunikaciju s ciljnim 
skupinama (TV, radio, novine, časopisi), volonteri, suci, medicinska zaštita i dr. 
Uvođenje posrednika povećava troškove, ali njihovo neangažiranje moglo bi dovesti do 
lošijih ukupnih rezultata. Kako je specifičnost distribucije kod proizvoda kao što su 
Olimpijske igre postojanje potrošača tako će zadaća distribucije biti efikasnost 
dovođenje svih kategorija potrošača do borilišta, neposredno ili putem medija (Škaro, 
2012). 
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4.5.4. Promocija olimpijskog proizvoda i usluge 
Ako se Olimpijske igre navode kao jedinstven proizvod, onda je za taj proizvod 
potrebno provesti adekvatnu promociju. Bit promotivne aktivnosti je stvaranje imidža o 
samim igrama, organizatoru i specifičnostima grada i zemlje domaćina. Stoga se 
oglašavanje i odnosi s javnošću koriste kod povećanja popularnosti igara za dolazak 
posjetitelja na igre ili za povećanje gledanosti igara. Veliki dio promocije ostvari se već 
u fazi kandidiranja za domaćinstvo kada se prezentira grad. Danas olimpijska promocija 
koristi različite komunikacijske kanale. Svatko ima svoj interes, npr. interes sponzora je 
ostvarenje publiciteta, interes TV-a je visoka razina gledanosti, interes grada i zemlje 
domaćina je privlačenje turista i stranih investicija (Škaro, 2012). 
Strategija Međunarodnog olimpijskog odbora navodi da je glavni cilj marketinga 
Olimpijskih igara osigurati financijsku stabilnost olimpijskog pokreta, a prihodi se 
generiraju kroz nekoliko programa, uključujući prava prijenosa i sponzorstva 
(http://www.poslovni.hr/marketing-i-mediji/prihodi-olimpijskih-igara-najveci-u-
povijesti-211192). 
Kako Olimpijske igre vrlo lako dosegnu gledanost, veliki su mamac za sponzore i 
proizvođače programa. U periodu od 2009. do 2012. samo prava prijenosa i top 
sponzorstva već su osigurala poveću svotu novca, a da nisu pribrojeni i prihodi od 
ostalih sponzora, karata te licencija. Tablica u nastavku dat će uvid u rast prihoda. Prava 
na prijenos Olimpijskih igara sklapaju se na cikluse od četiri godine. Neki od top 
sponzora koji imaju dozvolu koristiti se olimpijskim obilježjima u komercijalne svrhe 
su: Visa, Samsung, Coca-Cola, McDonald's i dr. (http://www.poslovni.hr/marketing-i-
mediji/prihodi-olimpijskih-igara-najveci-u-povijesti-211192). 
U tablici koja slijedi vidljiv je velik rast prihoda od prava prijenosa olimpijskog 
programa. Prihodi od prijenosa iz ciklusa u ciklus rastu pozamašno. Tako su u ciklusu 
od 2009. do 2012. u odnosu na onaj prethodni od 2005. do 2008. narasli za čak 1.35 
milijuna dolara. Prihodi od sponzora također su rasli unatoč svjetskoj ekonomskoj krizi 
u to vrijeme. 
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4.6.Izazovi olimpijskog marketinga 
Razvoj sporta kao djelatnosti sve više nameće i pitanje pravnog reguliranja sportske 
aktivnosti. Mnogi zakonski propisi već postoje, no zbog onih propisa koji još nisu 
riješeni javljaju se problemi. Naime, neke kompanije nisu financijski poduprle sportski 
događaj, klub, ligu i sl., ali na zaobilazan način korištenjem marketinških tehnika, ali ne 
i službenog logotipa ili simbola, stvaraju privid marketinškog partnera tog događaja, 
kluba lige i sl. Tu je riječ o marketingu iz zasjede (engl. ambush marketing) (Novak, 
2006). 
Takav problem najvidljiviji je kod velikih sportskih događaja kao što su Olimpijske 
igre. Kompanije koje ne podupiru igre ni financijski, ni uslugama, ni robom kroz 
promociju pokušavaju zavesti javnost vezujući svoje proizvode uz Olimpijske igre. 
Međunarodni olimpijski odbor takvo djelovanje označuje kao ozbiljan prekršaj jer 
izvrgava opasnosti i potkopava vrijednost sponzoriranja igara. Takva bi praksa mogla 
rezultirati smanjenjem prihoda olimpijskom pokretu, sportašima i sportu općenito. 
Tabela 6. Prihodi od prava prijenosa i top sponzora 
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Stoga Međunarodni olimpijski odbor zahtijeva da se u slučaju direktnog sukoba interesa 
sponzora i organizacije koja djeluje iz ''zasjede'' poduzmu sve legalne mjere kako bi se 
zaustavila nelojalna kampanja. Također, Međunarodni olimpijski odbor poduzima 
dodatne aktivnosti usmjerene na edukaciju javnosti u svrhu prepoznavanja organizacije 
koja djeluje iz ''zasjede'' (Škaro, 2012). 
Slučajeva takvog marketinga ima puno, a neki od primjera su  
(http://www.olympic.si/olimpijski-marketing/uporaba-olimpijskih-simbolov/trzenje-iz-
zasede-ambush-marketing): 
1. Na Olimpijskim igrama u Albertvillu je American Express izveo uspješnu 
promociju protiv velikog rivala, partnera Međunarodnog olimpijskog odbora, 
Vise. Lansirali su kampanju sa sloganom ''Za posjet Albertvilla Vam nije 
potrebna Visa.'' Istraživanje je pokazalo da je 33% anketiranih ljudi bilo 
uvjereno da je American Express sponzor Olimpijskih igara. 
2. Na Olimpijski igrama u Barceloni službeni je sponzor bila kompanija Reebok 
International Ltd, no kompanija Nike International predvodila je promotivnu 
aktivnost ističući sportaše koji su nosili Nike proizvode i bili pod ugovorom s 
Nike kompanijom. 
Ponašanje organizacije koja djeluje iz ''zasjede'' potiče na razmišljanje legalnih 
marketinških kompanija koje uredno izvršavaju svoju ulogu. Istina da je organizacija 
koja djeluje iz ''zasjede'' marketing jeftinija varijanta, ali na kraju ipak može stajati i 
puno više. Jedan od načina zaustavljanja organizacija koje djeluje iz ''zasjede''  je 
edukacija sponzora kako na najbolji način iskoristiti otkupljeno pravo korištenja neke 
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5. Zaključak 
Kako mediji daju sve veću pažnju sportu, tako je sve veća zainteresiranost za sportski 
marketing. Sport je oduvijek prisutan u dnevnim novinama, sportskim televizijskim 
emisijama, dnevnim vijestima i sl. Zbog popularnosti koju sport uživa mnoge 
organizacije imaju želju povezati se s njim. S obzirom na to da sport privlači različite 
potrošače, marketing može odabrati onaj kojim će se najučinkovitije obratiti 
potrošačima određenog profila.  
Sportska događanja izvrsna su prigoda da se gradovi ili države nađu u središtu 
pozornosti. Najvažnije je da gradovi ili države unaprijed znaju kako će se predstaviti 
ostatku svijeta te s kojim postavljenim ciljevima će krenuti u realizaciju projekta. Osim 
postavljenih ciljeva kako se predstaviti uoči, tijekom i nakon sportskog događaja, u 
slučaju ovog rada, Olimpijskih igara, važno je i pridobiti povjerenje Međunarodnog 
olimpijskog odbora. Bez povjerenja nema ni mogućnosti organizacije sportskog 
događaja, realizacije ciljeva, ni promjene mišljenja potrošača o gradu ili državi 
domaćinu. Domaćinu se pruža prilika da istakne svoj identitet, svoj imidž. U tome im 
uvelike pomaže marketing koji je važna karika svakog sportskog događaja. Marketing 
treba iskoristiti od samog početka, od pojavljivanja ideje zatim tijekom organizacije i 
pri samoj realizaciji događaja. Zahvaljujući marketingu poruka sportskog događaja 
prenosi se potrošačima, prepoznaju se i realiziraju potrebe potrošača, ističu se kvalitetne 
vrijednosti proizvoda ili usluge i sl. 
Olimpijske igre, kao jedan od najpoznatijih velikih sportskih događaja na kojem se 
postižu vrhunska dostignuća natjecatelja, najbolji su primjer da marketing ima vrlo 
važnu ulogu. Prilikom samog rada na marketingu događaja Olimpijskih igara svakako je 
potrebno postići sklad između proizvoda (Olimpijskih igara) i potreba potrošača. Krajnji 
cilj koji se želi postići je povećanje ugleda igara, zadovoljenja potreba te ostvarenje 
prihoda. Poruka koju marketing šalje s takvog događaja mora biti kreativna, 
jedinstvena, nezaboravna, jasna. 
''Život je nalik na Olimpijske igre: jedni trguju, drugi gledaju, treći se bore.'' 
         Pitagora 
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